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摘要
I
摘要
进入 21 世纪后，随着中国经济的高速发展和生活节奏的加快，带来的是快
消品行业经历了连续十几年的快速蓬勃发展。上个世纪 90 年代初进入中国大陆
的康师傅正是乘着这股浪潮成为了快消品食品行业的龙头一哥，统一和旺旺等同
时代进入中国大陆淘金的台湾企业，也都赚得盆满钵满，达利等大陆的后起之秀
公司近年来奋起直追，快消品这块当初的蓝海市场已变成红海市场，越来越有硝
烟味。
中国的人口结构随着三年自然灾害后的鼓励生育，70 年代末的计划生育，以
独生子女为主的 90、00 后的人口总数均呈现断崖式下跌。快消品的主流消费人
群正在迅速减少，如何激活这些消费人群的消费需求，放大他们的消费动力，让
他们注意到公司的产品，喜欢并购买，是摆在康师傅等快消品公司营销团队面前
的难题。
本文拟通过对当下饮料行业环境背景以及康师傅营销模式和统一的对比等，
使用 PEST 分析、STP、4C 营销理论分析当下行业发展情况，对康师傅现有营销
方式提出适当建议。本文案例的研究对当下饮料行业的发展方向有一定的参考价
值。
康师傅应把目标市场定位于 80、90 后，女性和高收入阶层。通过线上线下
更为有效的营销策略，满足目标市场的客户需求。在渠道的选择上，选择消费者
综合成本更低的渠道，便利店和自动贩卖机将成为其重点渠道。
关键词：康师傅；饮料；消费升级；营销策略
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Abstract
II
Abstract
In the 21st century, with China's rapid economic development and accelerated pace of
life, FMCG industry has witnessed rapid and vigorous development in the past
decades. Tingyi, which enters the Chinese mainland in the early 90s of last century,
has become the leader of the fast food industry. Another two Taiwan enterprises,
Uni-President and Want Want, also have made big bucks in the same time. Besides,
Dali and other rising companies catch up fast in recent years.
Due to the encouraging fertility policy after the 3 years natural disaster and the family
planning in the late 70's, the number of the generation of 90s and 00s has experienced
a cliff-like decline. As a result, the mainstream consumer groups of FMCG are
reducing rapidly. How to activate their consumption needs and improve their
consumption power on FMCG has become the key problems to the marketing teams.
Through the analysis of the present situation of the beverage industry, the paper
analyzes the existing marketing methods of Tingyi through PEST, STP and 4C
marketing theory and puts forward appropriate suggestions. The article case analysis
has a certain reference value on the current direction of the beverage industry
development.
Tingyi should target the market on the generation of 80s and 90s ， women and
high-income earners. In order to meet the demand of target market customers, using
more effective marketing strategies online is required. As for the choice of
channels,Tingyi should choose the lower cost of integrated channels of consumers,
convenience stores and vending machines which will become the focus of their
channels.
Keywords:Tingyi; beverage; consumption upgrade; marketing strategy
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第一章 绪论
1
第一章 绪论
本章介绍了本文的研究背景、研究意义及本文所用理论的文献综述，为全文的研究铺垫
了理论基础。
第一节 研究背景
中国饮料行业的发展可以说是在改革开放以后开始迅猛发展的，在 20 世纪
80 年代初期，饮料每年的产量也就 30 多万吨。在这 30 多年的发展下，2016 年
中国饮料行业的年产量突破了 1.8 亿万吨，如表 1-1 所示。整个饮料行业逐渐成
为我国国家经济发展的支柱产业之一。伴随着多年来中国经济的高速发展，饮料
行业还在稳步持续增长。发达国家用了八十多年的饮料发展历程，而我国仅仅用
了三十多年的时间几乎就走完了，这样看我国饮料行业的发展速度是非常迅猛的。
图 1-1 中国软饮料单月产量（万吨/增速）
资料来源：万得资讯
中国饮料行业发展按阶段来分主要有七个时期。第一个阶段。八十年代初，
中国的饮料品种相对较少，是以碳酸饮料为主导的，例如健力宝和可乐。第二个
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阶段，九十年代以后，以娃哈哈、乐百氏、农夫山泉为代表的瓶装饮用水开始成
为主流。第三阶段，从 2000 年开始，茶饮料快速崛起，新一轮的消费高潮产生。
第四阶段，是果汁饮料的一夜高速发展，以大众即饮消费者为主，2001 年统一
“鲜橙多”一经问世，便一举成名。第五阶段，即功能性饮料，出现了以娃哈哈
的“激活”、乐百氏的“脉动”、农夫山泉的“尖叫”为代表的功能性饮料浪潮。
第六阶段，是天然植物饮料——凉茶市场被迅速推上市场，凉茶以中医养生理论
为依据，具有降火、清热解毒的饮料总称。第七阶段是以特定人群饮品开始的，
伴随着特定圈子的饮料，“小茗同学”等应运而生。
消费是用产品或服务去满足消费者各类需要的过程，它是经济发展的源动力，
同时也是最终目的。而直接对整个消费水平的变化施加影响的是作为消费群体的
人，一个时间点的人口特征相当大地影响了当期和预期的消费模式，因而，国家
整体消费水平在很大程度上受国家的人口特征影响。中国改革开放以来的快速发
展与充足的劳动力和巨大的市场需求是密不可分的。
在人口年龄结构上，短期内，高生育率会增加一国人口总量，提高少年儿童
抚养系数；而长期内，高生育率将会带来大量的劳动力人口，造成就业高峰以及
人口老龄化。过剩的劳动力人口会使市场中的劳动力成本降低，同时带来人均资
本存量的下降，进而抑制消费。换个角度来看，人口数量使消费群体规模变大，
为市场带来了大批增量的客户资源。
城市化人口流动上，城市化既使大量农村人口脱贫，给他们更多的就业机会，
使他们的消费水平上升到一个新高度；与此同时，部分地区的农村消费水平开始
降低，原本农村地区的部分被城市化人口消费所取代。
消费行为上，社会文化因素影响和消费者消费心理的变化逐渐使传统的消费
行为发生改变。消费倾向的现代化调整了传统的消费结构，价格的涨跌和购买渠
道的多元化也使居民的消费选择行为悄悄发生改变，全新的消费模式接踵而至。
所以，研究人口因素可以帮助我们掌握人口的变化规律乃至于未来的发展趋势，
有助于判断人口因素对未来居民消费带来的主要影响。
根据莫迪格里安尼 20 世纪 50 年代提出的生命周期消费理论，其指出在不同
年龄结构的居民有着不同的消费特征。生命周期消费理论认为，理性的消费者会
参考和依照一生的收入适当的储蓄和消费，使人一生的收入与支出总量大致相当。
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如图 1-2 所示。
图 1-2 生命周期消费理论
资料来源：中信建投证券研究报告——人口结构与消费升级
生命周期消费理论把人的一生分为少年时期、中年时期和老年时期三个时间
段，在每个时间段中，受到各方面的影响，人的消费行为各有不同。
少年时期，正常情况下个人收入相对不高，但是预期未来时期个人收入会有
所增长，所以在此阶段个人收入的很大比例要用于消费，甚至有些人会出现超前
消费。少年时期的个人消费一般会大于当期的收入。
中年时期，个人收入会显著增加，在少年时期超前消费所带来的负债会利用
此时期的收入偿还；此外，考虑到老年时期收入会相对较少以及养老问题，增长
的收入会储蓄一部分以防不时之需。此时期个人的收入较为明显的上升，然而在
养老、负债等问题的影响下，消费收入比会相对少年时期有所降低。
老年时期，收入会显著下降，但是有中年时期的储蓄，大致会储蓄消费总量
大于收入总量的特征，消费收入比在该时期内会不断上升。
如表 1-1 所示。
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表 1-1 各时期收入特点
时期 少年时期 中年时期 老年时期
特点
收入水平较低
消费占收入比例较大
收入水平增长明显
消费占收入比例降低
收入水平明显上升
消费占收入比例上升
资料来源：中信建投证券研究报告——人口结构与消费升级
从生命周期消费理论中能够得出，当前消费群体的消费水平被人口年龄结构
所影响，如果老少人口在一国中比例增大时，那么该国居民的整体消费水平就会
出现适当的提高；如果一国大部分人口是中年人口的话，那么此时消费者则更愿
意用储蓄代替消费。
综上所述，人口年龄结构的改变将会对人的消费行为产生影响，不同国家不
同的人口年龄结构代表作特定的消费特征。
第二节 研究意义
本文以康师傅公司饮料业务为平台，从营销管理理论出发，分析行业发展的
过去、现在和未来。在饮料行业，市场竞争激烈，品牌忠诚度较低，消费者极有
可能因为另一个品牌出了新款或是有赠品而去买它的产品。本文需要找到留住和
开发消费者的办法，再剖析康师傅营销管理的精髓和可能存在的问题，力图设计
出康师傅更符合现代社会发展趋势的营销策略方案，使企业能用最小的营销成本
创造最大的效益，巩固并扩大市场份额，同时对同行业相关公司也有一定研究论
证价值。
第三节 文献综述
管理大师彼得·德鲁克认为：营销的目的在于深刻地认识和了解顾客，从而
使产品或服务完全适合顾客的需要而形成的产品销售。理想的营销会带来一批已
经准备来购买的顾客，剩下的就是如何使顾客得到这些产品或服务。现代营销的
观点认为，市场营销是以客户为导向型的营销，关键在于正确地找到目标市场、
理解目标市场的欲望和需要，同时比竞争者更有效地满足顾客的欲望和需要，甚
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至率先创造市场的新需求，比顾客自己提前想到他们自己的需求。
一、PEST分析理论
美国学者 Johnson·G 与 Scholes·K 于 1999 年提出了 PEST 模型。PEST 分
析法是一个简单的常用宏观分析工具，它通过四个宏观角度的分析从总体上把握
宏观环境，并通过这些因素来判断对企业战略目标和战略制定带来的影响。
P 即 Political，政治要素，指的是对组织经营活动中具有实际和潜在影响的
政治因素及相关的规定、法律法规。当政治制度与体制、政府对企业所经营业务
的态度发生转变时，或者政府颁布了对企业生产经营具有约束力的法律、法规时，
企业的经营战略也必须做出相应调整。
E 即 Economic，经济要素，指一个国家的经济制度、经济结构、产业布局、
资源、状况、经济发展水平以及未来的经济走势等。构成经济环境的关键性要素
包括了 GDP 的变化发展趋势、利率水平、通货膨胀程度及趋势、失业率、居民
可支配收入水平、汇率水平等。
S 即 Society，社会要素，指组织所在社会中成员的文化传统、价值观念、教
育水平以及风俗习惯等因素。构成社会环境的要素包括人口规模、年龄结构、收
入分布、消费结构和水平、人口流动性等。人口数量决定着国家的市场规模，年
龄结构影响着消费品的种类及营销推广方式。
T 即 Technology，技术要素。技术要素除了那些引起颠覆性变化的发明外，
还包括了与企业生产有关的新技术、新工艺、新材料以及新的应用前景。在过去
几十年里，最迅猛的变化发生在技术领域，像微软、苹果、通用电气等高新技术
公司的崛起不断改变着人们的生活方式。
二、STP
STP，是营销学中营销战略的三要素。市场细分的概念是由营销学家温德
尔·史密斯在 1956 年最先提出来的，随后，得到了美国营销学家菲利浦·科特
勒进一步发展和完善并最终形成了成熟的 STP 理论（市场细分（Segmentation）目
标市场选择（Targeting）和市场定位（Positioning）），形成了公司营销战略的核
心三要素，简称 STP。
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市场细分，企业通过市场调研，得到消费者的需要、欲望、购买行为和消费
习惯等方面的差异，把该产品的市场整体划分为几个消费者群的市场分类过程。
所谓细分市场，即每一个消费者群，同一个细分市场的人群都有着相似的需求倾
向。
麦卡锡于 20 世纪 60 年代提出了应把消费者看成一个特定的群体，叫作目标
市场。企业在市场细分后，可以找到目标市场，通过合适的市场营销策略，满足
目标市场的需要。目标市场就是企业在市场细分后，寻找到的符合企业产品或服
务的一个或几个子市场。
市场定位指的是企业只熟知顾客的心理需求后，设计出的特定营销模式，创
立产品、品牌或企业在目标顾客心目中的独特形象，保留其在顾客心中深刻的印
象和独特的位置，进而取得在行业中的竞争优势。
三、4C营销理论
4C 营销理论，是由营销专家劳特朋于 1990 年提出的。站在消费者的角度，
充分考虑他们的需求，重新定义了市场营销组合的四个要素：消费者（Customer）、
成本（Cost）、便利（Convenience）、沟通（Communication）。强调了企业应该优
先考虑顾客满意，其次是努力降低顾客的购买成本，然后要重视顾客购买过程中
的便利性，而不是单纯的从企业的便利来决定销售渠道，最后还要以消费者为中
心实施有效的营销沟通。
消费者（Customer）主要指顾客的需求。企业必须要知己知彼，了解和深入
研究顾客的方方面面，生产顾客需要的产品。同时，企业带给顾客的不仅仅是产
品或服务，由此带来的客户价值才是更为重要的。
成本（Cost）不单单是企业的生产成本，更包括顾客的购买成本，意味着产
品定价应该是既要低于顾客的心理承受价格，也能让企业有一定的盈利。当然，
顾客的购买成本除了货币成本外，还有为此所耗费的时间成本，体力和精力消耗，
以及相应的购买风险等成本。
便利（Convenience）指的是为顾客提供的最大购物和使用便利性。4C 营销
理论强调的是企业在制定分销策略时，不是首先考虑到企业自己，而是优先考虑
到顾客的便利性。顾客在购物的时候通过企业的优质售前、售中和售后服务享受
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到了便利性。便利性是客户价值中必不可少的组成部分。
沟通（Communication）被用以代替 4P 营销理论中的促销（Promotion）。4C
营销理论认为，企业应建立新型的企业——顾客关系，使双方能有共同利益，主
动积极进行与顾客的有效双向沟通。这已不再是企业单向对顾客进行的促销和劝
导，而是在沟通中探索并找到能同时实现双方各自目标的途径。
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